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PERCEPÇÕES SOBRE CONSUMO, PRODUTO  
E EMBALAGEM DE ALIMENTOS 
 
CONSUMER PERCEPTIONS, FOOD PRODUCT AND PACKAGING
RESUMO
Este artigo objetiva entender o comporta-
mento dos consumidores em relação a produto e 
embalagem de alimentos, bem como suas estraté-
gias de escolha no cotidiano. O produto embalado 
congrega a praticidade e a variedade das ofertas 
de alimentos envolvendo também, as formas e as 
ocasiões de uso. Assim, entender como ocorrem 
essas escolhas no dia a dia em face destas vari-
áveis torna-se importante na medida em que o 
consumo de produtos está atrelado à embalagem 
e ao julgamento perceptivo sobre ela. A metodolo-
gia aplicada nesta pesquisa foi de natureza quan-
titativa e qualitativa envolvendo questionário es-
truturado e entrevistas em profundidade. 
Palavras-chave: Percepção. Produto. Emba-
lagem. Alimentos. Consumo. 
ABSTRACT
This article aims to deepen look at con-
sumer behavior in relation to product and food 
packaging, as well as their choice of strategies 
in everyday life. The packaged product brings 
together the convenience and variety of food 
offerings involving also the forms and usage oc-
casions. So understanding how occur this choi-
ces on a daily basis in the face of these variables 
becomes important in the consumer products 
is related to the packaging and perceptual judg-
ment on it. The methodology used in this stu-
dy was a quantitative and qualitative involving 
structured questionnaire and interviews.






Este artigo é resultado de pesquisa reali-
zada para o projeto de iniciação científica que 
objetiva entender o comportamento do consu-
midor em relação a produto e embalagem de ali-
mentos, bem como suas estratégias de escolha 
no cotidiano.
Em primeiro lugar é preciso destacar que 
o consumo, como fenômeno capaz de revelar 
aspectos fundamentais da ideologia, das repre-
sentações, imagens, sistemas de classificação e 
formas de construção das subjetividades e dife-
renças na vida cotidiana, vem se constituindo 
em um espaço de grande potencial para a pes-
quisa nos campos da administração, comunica-
ção e do marketing.
É importante refletir sobre as implica-
ções mercadológicas (propaganda, publicidade, 
uso de mídias sociais, promoções) sobre as prá-
ticas, percepções, atitudes ou discursos relati-
vos à seleção, avaliação, aquisição e consumo 
de bens e serviços, e seus efeitos mais gerais 
sobre a formação e articulação de identidades, 
o sistema de gostos, e o comportamento social 
dos indivíduos.
O consumo pode ser visto como uma prá-
tica que estabelece padrões sociais e culturais 
na sociedade. Por meio dos estudos do consu-
mo, é possível perceber como os fatores imersos 
nas escolhas do consumidor interferem na prá-
tica de suas compras.
Pelo olhar da psicologia, o consumo pode 
ser visto por meio dos sentimentos e expectati-
vas geradas no inconsciente dos consumidores. 
Podem alterar e até mesmo afetar as decisões 
de consumo.
No aspecto mercadológico, o consumo 
pode ser visto como um resultado sob as influ-
ências que as empresas exercem nas decisões de 
compra dos consumidores.
Por isso, o termo pode ser definido atra-
vés de muitos aspectos. Alguns autores consi-
deram o termo ”consumo”, como um ato de 
pertencimento de uma determinada classe na 
sociedade. Mas é importante se atentar a cada 
aspecto, para entender o consumo de todas as 
formas. Tanto amplas, quanto específica de 
determinados grupos existentes na sociedade. 
(KARSAKLIAN, 2000)
Neste sentido torna-se cada vez mais im-
prescindível discutir os diversos significados de 
práticas de consumo nas vivências dos sujeitos 
em suas relações com produtos e serviços, mar-
cas e organizações, e com isso entender a dinâ-
mica de mercado.
Assim sendo, compreender o comporta-
mento do consumidor é algo que requer uma 
pesquisa sobre diversas áreas do conhecimento. 
Sua definição pode ser analisada por meio de 
uma prática material e simbólica que estabele-
ce padrões tanto econômicos quanto sociais em 
uma relação consumerista. Podemos dizer ain-
da, que o consumidor é fortemente influenciado 
por fatores objetivos e subjetivos que vão inter-
ferir no seu poder de compra, dentre os quais se 
destacam os fatores psicológicos, individuais, 
situacionais e socioculturais. O termo “consu-
midor” pode ser utilizado tanto para descrever 
o consumidor pessoal, que compra bens e servi-
ços para uso final dos indivíduos, ou para des-
crever o consumidor organizacional, que inclui 
empresas e órgãos governamentais, instituições 
civis e entidades sem fins lucrativos.
A proposta desta pesquisa foi norteada 
pela centralidade do consumo na sociedade 
contemporânea no que se refere ao tempo e dis-
posição que são mobilizados pelos indivíduos 
consumidores para tal atividade, mesmo aque-
las direcionadas aos bens provisionais, tal como 
a alimentação.
Neste sentido a indústria alimentar tem 
papel fundamental nas estratégias de escolhas 
dos sujeitos e consequentemente nas decisões 
do que e como será a alimentação diária dos 
consumidores.
O produto embalado congrega a pratici-
dade e a variedade das ofertas de alimentos en-
volvendo também, as formas e as ocasiões de 
uso. Assim entender como ocorrem as escolhas 
do consumidor no dia a dia em face destas va-
riáveis torna-se importante na medida em que 
o consumo de produtos está atrelado à embala-
gem e ao julgamento perceptivo sobre ela.
 Inspirado pelos temas e dúvidas mais 
citadas no Portal do Consumidor do Inmetro1, 
1 Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia - Inmetro - é uma autarquia federal, vinculada ao 
Ministério do Desenvolvimento, Indústria e Comércio Exterior, que atua como Secretaria Executiva do Conselho 
Nacional de Metrologia, Normalização e Qualidade Industrial (Conmetro), colegiado interministerial, que é o 
órgão normativo do Sistema Nacional de Metrologia, Normalização e Qualidade Industrial (Sinmetro).
O Inmetro tem como objetivo fortalecer as empresas nacionais, aumentando sua produtividade por meio 
da adoção de mecanismos destinados à melhoria da qualidade de produtos e serviços.:
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produto e embalagem, este artigo faz uma refle-
xão sobre a percepção dos consumidores acerca 
de produto e embalagem aprofundando-as em 
relação ao setor alimentício. 
 Entre os meses de junho e julho de 
2015, foram observadas as consultas ao Portal 
do Consumidor do Inmetro e pode-se verificar 
o questionamento dos consumidores quanto à 
composição dos produtos, embalagens e especi-
ficações e qualidade no atendimento.
 Em muitos dos comentários, verifica-
mos que o consumidor está buscando conhecer 
melhor a composição de determinados itens. 
Uma das maiores reclamações no Portal foi em 
relação aos produtos que contam com mais de 
um material em sua composição, e assim, se 
deteriorando com maior facilidade em alguma 
de suas partes, o que pode gerar sérios danos ao 
público alvo. 
 A necessidade de conhecer melhor a 
composição de cada produto vem aumentando 
com o passar dos anos, já que diversos casos 
de acidente de consumo estão acontecendo em 
nossa sociedade. Só em 2015, no Brasil, ca-
sos de intoxicação alimentar, morte causada 
por espaçamentos em berços infantis, roupas 
compostas por diferentes tipos de tecido, que 
causam alergia, entre outros motivos, levaram 
pessoas de diferentes lugares a enviarem suas 
dúvidas por conta da composição de produtos.
 Com relação à composição dos produ-
tos, muitos são os questionamentos sobre as 
embalagens e informações nos rótulos, ou seja, 
muitos consumidores questionam a importân-
cia de informações mais específicas sobre sua 
composição nas embalagens.
 De acordo com os comentários dos con-
sumidores, a qualidade no atendimento ao pú-
blico, está entre as maiores reclamações no Por-
tal. No entanto, muitas empresas não estão tão 
empenhadas em responder prontamente seu 
público por meio das redes sociais. Com isso, 
crescem as ações contra elas, por problemas, 
que em muitos casos, poderiam ser resolvidos 
rapidamente. 
 Em vista das reclamações levantadas 
junto ao Portal do Consumidor decidimos en-
fatizar nesta pesquisa a questão do produto e da 
embalagem de alimentos por se tratar de uma 
compra provisional e rotineira, porém ricamen-
te permeada por percepções e contradições por 
parte do consumidor.
 A metodologia aplicada foi de natureza 
quantitativa e qualitativa envolvendo questio-
nário estruturado com 29 (vinte e nove) ques-
tões e 4 (quatro) entrevistas em profundidade, 
além do levantamento bibliográfico para cons-
trução de arcabouço teórico. Para a tabulação 
dos dados quantitativos foi utilizado o software 
SurveyMonkey.
 O levantamento de dados qualitativos 
foi realizado por meio de entrevistas semies-
truturadas, em profundidade, gravadas e trans-
critas para análise das narrativas por meio de 
análise qualitativa e interpretativa de conteú-
do (BARDIN, 2011), uma vez que o objetivo é 
identificar o que está sendo dito a respeito do 
comportamento e das práticas em relação às es-
colhas dos consumidores para produtos e emba-
lagens do gênero alimentício.
2 REFERENCIAL TEÓRICO
 Mais do que pensar-nos como obser-
vadores de um mundo de objetos fixos, deve-
mos nos imaginar como participantes imersos 
com a totalidade de nosso ser nos cursos de um 
mundo em criação. Participação não é o oposto 
da observação, mas a condição para isto, assim 
como a luz é condição para se ver, o som para 
se ouvir e o tato para sentir. (Ingold 2011). Ao 
observador não está dado perceber coisas dife-
rentes, mas perceber as mesmas coisas diferen-
temente. O mundo que nos é dado observar é 
um mundo em movimento, num contínuo de-
vir. O observador não olha desde um corpo que 
se situa como uma totalidade independente em 
relação aos fluxos de luz, sons e texturas do am-
biente, mas, ao contrário, ele é atravessado por 
estes fluxos, nos quais lhe é dada a possibilida-
de de descrever e compreender o mundo.
 Quando se fala em percepção, é possível 
descobrir significados variados sobre o assunto, 
tais como na maneira como um objeto é visto, 
do conceito que se faz sobre algum produto ou 
pessoa, da lembrança que existe de algum mo-
mento. De fato, a percepção pode ser vinculada 
a todos esses sentidos.
 O desenvolvimento da percepção de-
pende de que objetos, cores e movimentos atin-
jam um dos quatro sentidos humanos. Engloba 
sensações, expectativas e experiências do indi-
víduo. Myers (2003) considera que, no dia a dia, 
as sensações, experiências e expectativas indivi-
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duais são interpretadas pela mente. O autor de-
fine como bottom-up as sensações que chegam 
à mente e top-down às expectativas e experiên-
cias do indivíduo.
 De acordo com Vigotski (2008), a per-
cepção muda de acordo com o crescimento do 
indivíduo, desde a infância. Para ele, a percep-
ção se altera no decorrer da vida. O conheci-
mento intelectual, as experiências e expectati-
vas alteram-se assim como as motivações. O 
indivíduo não tem consciência de suas totais 
mudanças e também não conhece as altera-
ções na sua percepção. Daí depreende-se que o 
consumidor é alguém capaz de referenciar suas 
sensações expectativas e experiências em torno 
de um desejo.
 A percepção inicia-se a partir do conta-
to do indivíduo com o meio, o que se dá atra-
vés da interação com os estímulos sensoriais. 
O sistema nervoso central recebe, através dos 
receptores sensoriais, uma série de sensações 
constantemente e os neurônios são estimula-
dos em regiões diferentes do cérebro (CARTER, 
2003). Os estímulos são percebidos pelo indiví-
duo por meio de suas capacidades, ou seja, por 
cada pessoa em suas individualidades mentais e 
perceptivas. Fica evidenciada, portanto, a forte 
relação existente entre a percepção e os estímu-
los sensoriais (e a forma como cada indivíduo o 
interpreta). 
Como no contexto de marketing, o con-
sumidor pode receber uma série de estímulos, 
o “contraste” é de grande importância para 
que seja notado, e não simplesmente filtrado 
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Dessa forma, 
desvendar o funcionamento da formação da 
percepção pode resultar na compreensão das 
ações dos consumidores que atualmente são 
consideradas emocionais e que fogem das previ-
sibilidades racionais. Entender a percepção traz 
a possibilidade de entender como a informação 
chega ao indivíduo e se torna consciente.
No entanto, os consumidores raramente 
conseguem obter todas das informações de que 
necessitariam para tomar uma decisão comple-
tamente desprovida de incerteza; por isso eles 
recorrem a inferências da realidade que são for-
temente baseadas em suas percepções.
Schiffman e Kanuk (2000) descrevem a 
percepção como sendo o processo pelo qual um 
indivíduo seleciona, organiza e interpreta os 
estímulos que recebe com base em sua visão 
de mundo. Sob a perspectiva do marketing, as 
pessoas percebem os produtos e seus atributos 
de acordo com suas próprias expectativas; por-
tanto, seu processo decisório tende a ir ao en-
contro dos elementos do ambiente que são mais 
importantes para elas.
Os atributos de um produto são, geral-
mente, avaliados com base em uma gama de 
informações associadas a ele. Algumas dessas 
informações são intrínsecas, ou seja, dizem res-
peito às características físicas do produto, como 
tamanho, cor, design, aroma etc.; outras são ex-
trínsecas, ou seja, externas ao produto, como 
preço, imagem da marca e país de origem.
Por causa da impossibilidade de os con-
sumidores verificarem a real qualidade dos pro-
dutos antes de experimentá-los, eles podem uti-
lizar-se da imagem do país em que os produtos 
são fabricados para inferi-la. Essa visão é aná-
loga ao papel do preço ou da imagem da marca 
na avaliação de um produto. Muitas pesquisas 
mostram que os consumidores, na falta de ou-
tras informações, costumam julgar a qualidade 
de um produto pelo seu preço ou pela marca, 
estabelecendo a partir daí o valor do produto.
Neste caminho é imprescindível refletir 
como a percepção e os estímulos mercadoló-
gicos agem na decisão de compra de alimen-
tos tendo a embalagem como agregadora de 
significados.
O mercado de alimentos no Brasil tem 
sido alvo de grandes investimentos e é um dos 
que mais cresce. Ao mesmo tempo, o mercado 
de embalagens passa pela mesma transforma-
ção com a abertura de novas empresas e melho-
ria dos processos de produção. Os consumido-
res estão exigindo embalagens mais funcionais 
em termos de comunicação de informações e 
mais facilidades para segurar, carregar e usar 
(ABIA, 2001). Com a difusão da tecnologia, o 
principal diferencial nas embalagens tem sido 
a criatividade, sendo responsável pelo desen-
volvimento de embalagens cada vez mais leves, 
práticas e eficientes, que atendem às exigências 
dos consumidores (Pria, 2000). 
Os resultados são materiais mais resis-
tentes a rasgos e ao impacto, barreiras ao oxigê-
nio (garantem maior vida-de-prateleira), e em-
balagens com melhor apelo visual.
O papel da comunicação é fundamental 
não só na divulgação de um produto, mas tam-
bém como agente ativo na criação de deman-
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das. O setor de alimentos se utiliza, com muita 
desenvoltura, de estratégias de comunicação 
eficientes, destinando de forma crescente um 
volume considerável de recursos às campanhas 
publicitárias (Rodrigues e Rodrigues, 2002). 
A embalagem e os rótulos ajudam as em-
presas a se comunicarem com os consumidores 
e a fornecerem proteção, armazenagem e conve-
niência, à medida que os produtos se movimen-
tam na cadeia de valor. Especialmente os rótu-
los adicionam um valor que ajuda as empresas 
a diferenciar seus produtos e a aumentar o valor 
da marca entre os consumidores finais (Silveira 
Neto, 2001). 
Segundo Lautenschläger (2001), no setor 
de alimentação, por exemplo, uma embalagem 
além de conter um produto, deverá promover 
um meio adequado para servi-lo, sendo as prin-
cipais finalidades das embalagens de alimentos: 
(a) proteger o produto de possíveis contamina-
ções, perdas, danos ou degradações; (b) facili-
tar e assegurar o transporte e a distribuição dos 
produtos; (c) identificar o conteúdo quanto à 
espécie e quantidade; (d) identificar o fabricante 
e o padrão de qualidade do produto; (e) chamar 
a atenção e induzir o consumidor a adquirir o 
produto; (f) instruir o consumidor na utilização 
do produto. 
As mudanças nos hábitos alimentares 
dos consumidores e nas decisões de compras 
provocam grandes abalos no mercado de emba-
lagens. A habilidade das empresas em perceber 
essas mudanças torna-se cada vez mais impor-
tante. Nos mercados atuais podemos observar 
algumas tendências de crescimento que são 
consideradas durante os projetos de desenvol-
vimento das embalagens, como: preocupação 
com o meio ambiente; emprego do sistema 
“abre e fecha”; utilização de materiais que pos-
sam ser utilizados tanto no freezer quanto no 
microondas; adequação das porções aos anseios 
do consumidor e, finalmente, a conveniência. 
Diante de um mercado consumidor cada 
vez mais exigente, a busca pela “embalagem 
ideal”, que atenda as necessidades do produto 
como conter, proteger e transportar, além de 
conservar, expor e vender passou a ser um desa-
fio para profissionais de diferentes áreas. 
Neste sentido, além de atender as exi-
gências previstas por lei, é preciso considerar os 
aspectos estéticos e ergonômicos, com o menor 
custo possível. E mais, existe certa preocupa-
ção com a conservação dos recursos naturais e 
minimização de impactos ambientais, através 
do uso de embalagens ecologicamente corretas. 
3 RESULTADOS
3.1 Indicadores quantitativos
O questionário foi dividido em três par-
tes, a primeira referente a dados socioeconômi-
cos, a segunda referente à percepção sobre pro-
duto e embalagem e a terceira sobre produto e 
embalagem de produtos alimentícios.
Na primeira parte do questionário tive-
mos os seguintes resultados: das 77 pessoas 
que responderam ao questionário quantitativo, 
62,34% são do sexo feminino e 37,66% do sexo 
masculino.
O respectivo universo é composto por 
40,26% na faixa etária de 18 a 24 anos, 31,17% 
de 25 a 30 anos e 28,57% acima de 30 anos.
A faixa de renda individual de R$ 700,00 
a R$ 1.000,00 corresponde a 38,96%, de 
R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00 a 36,36%, de R$ 
2.001,00 a R$ 3.000,00 a 14,29% e de acima de 
R$ 3.000,00 a 10,39%.
Já a faixa de renda familiar acima de R$ 
3.000,00 corresponde a 46,75% , de R$ 2.001,00 
a R$ 3.000,00 a 22,08% , de R$ 1.001,00 a 
R$ 2.000,00 a 24,68%  e de R$ 700,00 a R$ 
1.000,00 a 6,49% .
A segunda parte do questionário mostrou 
que é perceptível que a maioria (54,55%), quan-
do é questionada sobre não conseguir comprar 
o produto preferido, afirma que busca o mes-
mo artigo em outro estabelecimento, já 33,77% 
dizem adquirir um produto com qualidade pa-
recida com o do preferido, 6,49% alegam esco-
lher outro produto seguindo indicação de outra 
pessoa e 5,19% afirmam escolher outro produ-
to pelo preço mais próximo do preferido. Nin-
guém afirmou que compra outro produto pela 
embalagem.
A qualidade é a principal característi-
ca que 74,03% dos entrevistados priorizam 
para decidir a compra, preço para 16,88% dos 
entrevistados é a segunda prioridade, seguida 
pela publicidade para 5,19% dos entrevistados 
- se a pessoa é a impactada pela propaganda ou 
se a marca é lembrada –, depois vem a opção 
“Porque meus amigos também compram”para 
2,60% dos entrevistados e a Distribuição – en-
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contro em qualquer lugar – para 1,30% dos en-
trevistados, em último lugar. Ninguém respon-
deu a opção “Embalagem (é fácil de abrir / tem 
as informações que eu preciso)”.
Quando o universo é questionado se já 
comprou algum item porque é dito/visto como 
sustentável, 53,25% afirmam que Não e 46,75% 
afirmam que Sim. 
Para os que responderam que Sim, 
28,21% escolheram a Certificação/selo indica-
tivo como o principal critério a ser utilizado; 
enquanto as prerrogativas da “publicidade” e o 
fato de associar que “Já conhece a marca” em-
pataram com 20,51% cada um; informação na 
embalagem é o terceiro critério, com 17,95%; e 
indicação de amigos/parentes ficou em último 
lugar, com 12,82%.
Para os que responderam que Não, 
43,90% afirmam que acham caro, 34,15% dis-
seram que “mão tem interesse neste tipo de 
produto” e 21,95% alegam que “não acreditam 
neste tipo de produto”.
Quando perguntamos para as pessoas so-
bre o que influencia na hora de comprar, 55,84% 
disseram que “adquirem pela Marca tradicional/
qualidade”, 25,97% afirmaram que “compram 
pelo Preço Baixo”, 14,29% “compram pela Va-
riedade de opções/versões do mesmo produto” e 
apenas 3,90% “adquirem pela Propaganda”.
O próprio entrevistado 55,84% afirma 
que “decide o que comprar para sua casa”, já 
35,06% disseram que “são os pais quem deci-
dem” e 9,09% afirmaram que “são os cônjuges”. 
Ninguém alegou que são os filhos quem deci-
dem a compra.
48,05% dos entrevistados afirma que “re-
aliza as compras na sua casa”, já 44,16% disse-
ram que “são os pais” e 7,79% afirmaram que 
“são os cônjuges”. Ninguém alegou que são os 
filhos que realizam as compras.
A maioria, 61,04% dos entrevistados, 
afirmou que “não utiliza o serviço de atendi-
mento ao consumidor ou canais de atendimen-
to das empresas”, 22,08% disseram que usam 
“para reclamar”, 14,29% afirmaram que usam 
para “ter informações sobre produtos”, 1,30% 
disse que usa para “dar sugestões” e 1,30% afir-
mou que usa “para elogiar”.
Quando o universo é perguntado se verifi-
ca as informações contidas nos rótulos das em-
balagens antes de comprar, 68,83% afirmaram 
que “às Vezes”, 24,68% disseram que “Sempre” 
e 6,49% alegaram que “Nunca”.
As opções mais selecionadas – já que o 
entrevistado podia marcar mais de uma alterna-
tiva – para a questão que dizia “o que direciona 
suas decisões de compra para produtos?” foram 
as seguintes: 80,52% selecionaram “Necessi-
dade/Reposição”, 77,92% selecionaram “Satis-
fação Pessoal/Prazer”, 64,94% selecionaram 
“Preço”, 24,68% selecionaram “Por Impulso”, 
12,99% selecionaram “Só Na Promoção”, já os 
quesitos “Porque os outros compram e tem” e 
“Status” empataram com 2,60% cada uma das 
opções.
Após a quebra de um produto, os entre-
vistados “procuram a assistência técnica”, o 
que equivale a 59,74% dos entrevistados. 27,27 
% “tentam consertar sozinhos”, 7,79% “pedem 
ajuda de amigos e parentes para consertar” e 
apenas 5,19% “compram um produto novo”.
Na terceira parte do questionário referen-
te a produtos e embalagem de alimentos tive-
mos os seguintes resultados:
Na compra de produtos alimentícios, 
46,75% disseram que “às vezes observam a em-
balagem dos produtos alimentícios”, enquan-
to outras 46,75% “sempre observam” e ape-
nas 6,49% afirmaram que “nunca observam a 
embalagem”.
Na opinião de 54,55%, as embalagens de 
produtos alimentícios “são adequadas para pro-
teger os alimentos”, enquanto 45,45%, “não as 
consideram adequadas”.
De acordo com a pesquisa, 63,64% “às 
vezes costumam ler as embalagens dos pro-
dutos alimentícios”, 27,27% “sempre leem” e 
9,09% “realizam a leitura dos itens contidos nas 
embalagens dos produtos”.
Perguntados se as embalagens dos pro-
dutos alimentícios são fundamentais para a de-
cisão de compra do consumidor, disseram que 
“sim” 74,03%, enquanto 25,97% que “não”.
Sobre a importância das informações 
contidas nas embalagens para o consumo dos 
produtos alimentícios, 62,34% disseram que 
“às vezes as embalagens trazem informações 
importantes para o consumo de produtos ali-
mentícios”. Já para 31,17% “as informações 
contidas nas embalagens são importantes” e 
para apenas 6,49% “as informações não são 
importantes”.
Perguntados se acreditam nas informa-
ções contidas nas embalagens dos produtos, 
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55,84% disseram que “às vezes acreditam”, 
24,68% disseram que “acreditam” e 19,48% 
“não acreditam nas informações contidas nas 
embalagens”.
Sobre acidentes provocados pelas embala-
gens de alimentos, 61,04% “nunca se acidenta-
ram” e 38,96% “já se acidentaram” com algum 
tipo de embalagem de produtos alimentícios.
Se já tiveram dificuldade em manuse-
ar algum tipo de embalagem de produtos ali-
mentícios, disseram que “sentem dificuldade” 
79,22% e “não sentem nenhuma dificuldade em 
manusear a embalagem dos produtos alimentí-
cios” 20,78%.
Quanto ao reaproveitamento das embala-
gens dos produtos alimentícios, “não reaprovei-
tam” 54,55% e 45,45% disseram que “reapro-
veitam a embalagem dos produtos”.
Na opinião de 93,51% as embalagens de 
produtos alimentícios em sua maioria “às vezes 
são adequadas”, para 5,19% sempre “são ade-
quadas” e para apenas 1 pessoa 1,30% as em-
balagens de produtos alimentícios “nunca são 
adequadas”.
Perguntadas se já deixaram de comprar 
um produto alimentício por causa da embala-
gem, disseram que “sim”, se a embalagem esti-
ver “amassada ou violada” 80,52%, 3 ,90% dis-
seram que “sim”, porque algumas embalagens 
“não permitem um bom manuseio” e 11,69% 
disseram que “não deixaram de comprar um 
produto por conta da embalagem”.
De acordo com a preocupação com os in-
gredientes quanto a composição dos produtos 
alimentícios industrializados 38,96% “às vezes 
se preocupam”, 33,77% “raramente se preocu-
pam” e 27,27% “sempre se preocupam” com a 
composição dos produtos.
Sobre a confiança nas mensagens publi-
citárias que as empresas de produtos alimentí-
cios industrializados divulgam, “não confiam” 
55,84%, 27,27% “confiam” pela história da em-
presa/marca, 10,39% disseram que “sim, quan-
do veem uma pessoa na campanha publicitária 
que passe confiança”, 3,90% disseram que “sim, 
porque acreditam no que a celebridade diz sobre 
o produto, afinal, não associaria sua imagem se 
o produto não fosse bom”, 2,60% disseram que 
“sim” e nenhum dos participantes da pesquisa 
selecionou a opção sim, porque a celebridade 
atesta a confiança no produto.
3.2 Análise Qualitativa
 De acordo com os dados obtidos nas en-
trevistas, foi possível perceber que, no momen-
to da compra de um produto, o preço é um dos 
maiores auxiliadores na tomada de decisão dos 
participantes, que também levam em conta a 
qualidade dos produtos que desejam comprar e 
dificilmente se rendem aos novos itens que sur-
gem no mercado, permanecendo com a opção 
da tradição por determinada marca. 
 Apesar dos familiares dos entrevistados 
serem os principais responsáveis pela efetiva 
compra dos produtos, são os participantes da 
pesquisa os maiores influenciadores na escolha 
dos itens a serem adquiridos.
 Questões relativas à percepção quanto 
às informações contidas nas embalagens não 
foram tão observadas pelos entrevistados, que 
às vezes leem o rótulo dos itens, mas não cos-
tumam levar em conta na hora da compra as 
informações contidas nos produtos vistos ou 
tidos como sustentáveis e são fortemente in-
fluenciados pelas embalagens dos itens, seja de 
forma positiva, ou negativa, como nos casos de 
latas amassadas ou violadas. Foi possível perce-
ber, também, que os entrevistados não utilizam 
com frequência os serviços de atendimento ao 
consumidor para sugestões, apenas para recla-
mações sobre os produtos. 
 Ainda com base nas entrevistas, ficou 
claro, que a reutilização de embalagens não é 
feita com frequência pelos consumidores, que 
apesar de não alegarem acidentes no manuseio 
das embalagens dos produtos, sentem dificul-
dades no manuseio dos recipientes de vidro e 
latas. Em relação às mensagens publicitárias se 
demonstrou a desconfiança do consumidor, já 
que os entrevistados nem sempre confiam no 
que é mostrado pelos comerciais.
4 CONSIDERAÇÕES FINAIS
A preferência por um produto entre o pú-
blico pesquisado possui notório destaque, quan-
do não encontrado nas prateleiras, muitas vezes 
o deslocamento do consumidor até outro local 
de compra em busca do mesmo foi identificado 
na amostra.
Mesmo verificando a resistência do con-
sumidor para substituir o produto preferido, 
ainda há, com menos ênfase, a busca por um si-
milar, principalmente considerando-se a quali-
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dade nas comparações entre seus concorrentes, 
ou pela relação custo x benefício.
A sustentabilidade não se mostrou de 
grande importância entre os entrevistados, ao 
menos não no presente momento, pois a ten-
dência crescente global está começando a se re-
fletir no mercado interno, com ações voltadas a 
tornar o consumidor mais consciente com o im-
pacto que os mesmos causam no meio ambien-
te e nas escolhas mais conscientes de consumo.
Os resultados mostraram que os con-
sumidores que declararam consumir produtos 
com diferencial de sustentabilidade o fazem 
baseados nas certificações que os produtos pos-
suem estampados nas embalagens. Para os que 
declaram não comprar por esse princípio mos-
tram-se resistentes quanto ao preço, por acha-
rem caro, e pela falta de interesse no tipo de 
produto.
No entanto, um dos fatores primordiais 
apresentados na pesquisa foi, sem dúvida, a 
qualidade/marca do produto, seguido pelo preço 
baixo; como fatores fundamentais na decisão de 
compra. Um dos destaques na pesquisa é a bai-
xa procura do consumidor junto ao SAC, ligan-
do somente quando o produto apresenta algum 
defeito. 
A decisão de compra iniciada a partir da 
necessidade de reposição e satisfação pessoal 
revelam as principais motivações de aquisição 
do produto. Além disso, outra conclusão perti-
nente nesta pesquisa é a falta de credibilidade 
nas mensagens publicitárias vinculadas pelas 
empresas, porém os entrevistados depositam na 
marca e na história da empresa boa parcela de 
confiança para suas decisões de compra.
Alguns pontos sobre a embalagem, na 
opinião dos entrevistados, foram considerados 
críticos, como a falha na embalagem para prote-
ção do produto, nos casos de embalagem viola-
da no ponto de venda, a incompletude de infor-
mações na embalagem, a não confiabilidade do 
que é dito na embalagem e a percepção de que 
muitas vezes a mesma não é adequada para o 
produto. Um número considerável da amostra 
alega nunca terem sofrido acidentes com emba-
lagens, e também uma parcela menor afirmou 
que reutiliza embalagens.
Assim sendo, conclui-se que a embala-
gem é um fator importante na hora da aqui-
sição do produto, principalmente alimentício, 
que leva em consideração a adequação da mes-
ma ao conteúdo, seu estado físico e o seu apelo 
estético. O mesmo acontece em relação a ou-
tros pontos revelados pelos entrevistados como 
a qualidade e o preço apresentado pelo produto, 
inclusive quando a composição e/ou ingredien-
tes contidos no produto não se apresentem tão 
relevantes no momento da escolha.
Tradicionalmente, as embalagens para 
alimentos têm sido planejadas para proteger o 
produto funcionando, assim, como uma barrei-
ra inerte entre o alimento e o ambiente. Para o 
consumidor, é a parte visível do alimento, que 
traduz a identidade do produto e do fabricante, 
definindo as reações de vinculação, aceitação ou 
rechaço do produto. Em muitos casos, é o úni-
co meio de comunicação entre o produtor e o 
consumidor do alimento. Dessa forma, as em-
balagens apresentam-se como o principal elo de 
comunicação entre o consumidor, o produto e a 
marca, de modo que através dela este identifica, 
escolhem e usam ou não o produto. 
No segmento alimentício, utilizar a em-
balagem e o rótulo para atrair a atenção, au-
mentar o valor da marca entre os consumido-
res finais e comunicar os benefícios do produto 
diretamente na prateleira da loja constitui-se, 
decerto, em fator de vantagem competitiva. Por 
outro lado, para os consumidores é perceptivo 
a estética e a funcionalidade, tamanhos mais 
reduzidos, facilitando o transporte e o con-
sumo, e fundamentalmente a praticidade e a 
conveniência.
As embalagens contêm em seu design 
mensagens visuais diretas, transmitindo sig-
nificados e imagens que despertam no consu-
midor a predisposição para aceitação, compra 
e utilização do produto. Logo, a percepção das 
informações dependerá de fatores cognitivos e 
motivacionais do consumidor, dos tipos de có-
digos utilizados e da forma como são apresenta-
das na embalagem. 
Dessa forma, no caso específico dos pro-
dutos alimentares, cada vez mais o seu consumo 
está associado à quantidade e à qualidade das 
informações presentes na mente dos consumi-
dores, fazendo com que as pessoas consumam 
não apenas por necessidade ou reposição, mas 
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